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PRESENTACION 


Lo prometido es deuda. Por eso tienen en sus manos 
este tercer Cuaderno de Investigación, parte de una Serie 
en la que tratamos de compartir técnicas de indagación 
probadas en muchas experiencias radiofónicas y que han 
demostrado su utilidad 

En esta ocasión el tema es desafiante porque la pregun¬ 
te ¿Cómo conocer la audiencia? es una pregunta que en¬ 
contramos repetida en muchas afiliadas de ALER cons¬ 
cientes de que sin ese conocimiento la labor cojea ya que. 
como toda comunicación, la comunicación radiofónica tiene 
sentido en función de los otros, de quienes deseamos nos 
escuchen y hablen por nuestras emisoras. 

Pero además es un tema desafiante porque esa pregun¬ 
te no tiene una sola respuesta Tal como se plantea en los 
primeros capítulos de este Cuaderno, existen diversos pro¬ 
cedimientos para conocer sistemática y rigurosamente la 
audiencia y todos son válidos si sabemos bien qué pode¬ 
mos esperar de ellos. 

Y como por algún lado hay que empezar empezamos 
por los Sondeos de Audiencia, un tipo de estudio básica¬ 
mente descriptivo que no por eso tenemos que desechar. 

Por el contrario, y como muchas emisoras que se han em- 

u 








bateado en esa tarea b han comprobado, los sondeos pue¬ 
den damos mucha luz acerca de lo que hacemos y lo que 
deberíamos hacer con nuestras radios. 


De verdad esperamos que este Cuaderno les sea útil. 
Quienes to lean detenidamente para ponerlo en práctica, se 
darán cuenta que tos sondeos no son investigaciones rápi¬ 
das y táclles. como por ahí pregonan quienes llaman son¬ 
deo a cualquier encuesta mal hecha Pero son realizables 
si existen la suficiente voluntad y los recursos materiales 
para hacerlos. El resto es estudio y trabajo, como siempre 
ocurre cuando realmente se quiere conocer algo. 
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hablemos 
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AUDIENCIA 
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L HABLEMOS DE 
LA AUDIENCIA 


emisora Les ha entrevistado y atendido y. después de tra- 
tm|nr varios años, hasta conoce los nombres e historias de 











LA AUDIENCIA 
ES UNA NOCION 

¿Y qué quiere decir eso? 



En primer lugar; quiere decir que la audiencia no es 
un objeto concreto, seres de carne y hueso suma 
dos, sino una abstracción, un concepto, un modo 
de designar a un conjunto de seres concretos a los 
que se les reconoce o atribuye una caracteristica co- 


En segundo lugar quiere decir que, dado que se traía 
de un concepto, la audiencia no es un objeto único: 
existen diversas nociones, (ruto de concepciones di¬ 
ferentes acerca de los medios, la comunicación, la 


10 radio y la televisión nos permiten participar de acon- 
luamientos. de ceremonias que tienen lugar lejos de nos¬ 
otros. nos llevan a tomar conciencia de una vida que nos 
•opera y de intereses que no son los nuestros El individuo 
•» errcuentra, más o menos inconscientemente, integrado 
"" especie de cuerpo social Ideal El acercamiento 

• leal de los oyentes alejados provoca el surgimiento de 

• turto cuerpo del cual son miembros; la prueba de la exis- 
loneta de este cuerpo invisible pero real es que podemos 
.1 minado, hacerle sondeos y críticas. El público de la ra¬ 
dio televisión es pues una verdadera realidad soclológi- 


Obra criada, p.74. 


Por ello, para hablar de la audiencia y saber a qué nos 
referimos con ese término, es útil repasar, aunque sea bre¬ 
vemente. algunas de las definiciones o caracterizaciones 
más habituales 


Ver, por ejemplo, lo 
planteado por Jean 

otología de la fía- 
dio-Televisión. 


A nivel sociológico clásico la audiencia de la radio -y lo 
smo ocurre en el caso de la televisión- es un término 
trivalente al de público, y designa a una masa de indivl- 
s Es decir, a una forma de sociabilidad 'que se carne- 


«Irlo caracterizada a partir de ciertos rasgos bien conoci- 
■Ir» Por ejemplo, se afirma que se trata de: 


• Una masa dispersa y extendida espacialmente (debi¬ 
do al alcance que pueden tener las ondas radiofóni- 


Una masa heterogénea, por estar integrada por indi¬ 
viduos de diferentes edades, sexos, ocupaciones, ni¬ 
veles de instrucción, hábitos cotidianos, etc. 








Esas son, a grandes rasgos, las características que h¡ 

Hoy, en cambio, y bitualmente se atribuyen a la audiencia radiofónica No 
gracias a los ¡apon otrog quis j¿ ramos añadir otra, que nos parece sustancial, 

culturales, se otor- que la sociología de la comunicación más clásica no tuv - -- 

ga gran importancia debidamente en cuenta: la audiencia es un producto de <*o momentc 
aestacaracterístea taradlo. c« manifestal 

para comprender el 


arrar sus años de infancia en un pequeño pueblo de 
serrana, una entrevistada en ese estudio rememo- 
t^las familias se reunían para compartir paseos y 


¿Qué quiere decir eso? Varias cosas sobre las que no 


os pueNilos lejos, donde 


de sus correrías de muchacho, de sus amigos y 
fútbol, de sus escapadas al río; el lugar de la ra- 

'En esa época (1946) nosotros vivíamos J 



1 

^ arQ , __ s escntos o cine- el consumo de bienes destina- 

rTLLnltñ oúe '“.-■'."••'r una estrecha relación entre e, entrete- 


Tal vez todo esto parezca muy abstracto y poco útil para 
quienes, haciendo radio, estén preocupados por conocer 
su audiencia y poder mejorar sus relaciones con ella Algu- 
nos resultados de un trabajo de investigación quizás ayu- M l 
or qué consideramos que esas nociones ra 


acceder a los bienes ofrecidos por la indus 
> Hfcar un medio técnico y unos mensajes | 
ar la vida cotidiana Pero las cosas no acal 
o estudio nos reveló que ser oyentes de raí 
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II. PERSPECTIVA 
DE ESTUDIO 




II. 1. LA PERSPECTIVA 

descriptiva 





decir, definirla a partir de sus características no osen- 
cíales, de aquellos rasgos que pueden cambiar sin que ella * 

Dentro de esta perspectiva se ubican diferentes «pos de 1 


Por otro lado, se trata de estudios que. además de des- 
»'« tos aspectos señalados tratan de encontrar sus 
lusas, es decir, de llegar a establecer relaciones con 
loa aspectos o hechos que los provocan, determinan o 





Existen estudios acerca de los hábitos y gustos d 
las audiencias en los cuales se describen los con 1 

clinaciones y preferencias con respecto a la radio ( 


li a. LA PERSPECTIVA 
COMPRENSIVA 


e o de^nanera integrada según los fines que se po-s jyperspec 'w 
esdecir. según k. que se qu,era conocer. —llMcion.s cu 


tendida por cuanto también lo es el ob| 
describir. Recordemos las caracterizaciones de la aud.e 
cia como masa dispersa, extendida, heterogénea - 


va que cualitativa en los que resulta significi 
medir el alcance que tienen cada uno de los rasgos c 
pactos que se estudian. 


-•.ligaciones cualitativas, cuyo?inprinctíales^émen- 
'■>< tos fenómenos sociales desde la propia perspectl- 

“* '**' Es dear. oomprender principalmente las mo- 
livas que están detrás de 


ir- 

Lu conceptualización de la 


■al lleva a adoptar esta perspectiva de 
La preocupación no es en este caso conocer 
y quiénes escuchan la radio -aunque no deseche 






lili 


ese tipo de datos e inclusive puedan utilizarse- sino funda- 
almente conocer las relaciones que los oyentes en- 
in con el medio y el sentido que «I adquiere en su 
cotidiana y como parte de su cultura En estos ca- 
nteresan los significados que las personas atribu- 
9 su condición de oyentes de radio. 

Dentro de esta perspectiva también se desarrollan dife- 


USQL_ 

CAMINO CORRECTO 


Algunos tratan de comprender las vinculaciones dt 
sectores específicos de la audiencia con la radio ei 
general o con alguna de ellas en particular: por ejem 
pío la relación diferenciada que entablan con ella lar 
mujeres, los jóvenes, los campesinos, etc. 

Otros privilegian la comprensión del sentido que ad 
quieren diferentes tipos de programas: informativos 
educativos, religiosos, para sectores específicos I 
para toda una población. 

También se realizan estudios que buscan estableo 
el grado de utilidad que los oyentes confieren a la ra 


Hay quienes, desde posiciones simplistas o dogmáti- 
' "*• 80 em P e nan en presentar ambas perspectivas de añó¬ 
nele como antagónicas y en lucha por la supremacía. 

Ciertamente ellas se inscriben en corrientes teóricas v 


•neiodológlcas sustancialmente distintas. Pero lo que inte 
'**" I***»' qw una suerte de disputa por la razón o 
-...led contenida en cada una de esas propuestas de ané 
de te audiencia radiofónica, es que ellas obedecen a 
-«•Muías preguntas y que. por consiguiente, brindan distin 
In« impuestas En tal sentido no existe un único camino 

• niracto que pueda escogerse. Como en la vida, no hay 

* .mimos más seguros y directos que otros, si uno no sabe 
l»«le dónde parte y hacia dónde va 


ciencia* *" 
Op.dt.pp. 15 y ra 


vas que tienen frente al medio. 


Algunos de esos estudios son los que se denominan el 
tudios de recepción Es decir, estudios acerca del signl 
cado que los sujetos producen a partir de las ofertas <t 
sentido que realiza la radio en su programación global 
sus diversos espacios 


«i lo que necesitamos o deseamos saber es por qué los 
léveme de una región no escuchan nuestra radio, de poco 
sentirá realizar una descripción de la audiencia por ri- 
'l ,le ella sea Pero si lo que nos interesa es conocer 
4 unido diferenciado de penetración de nuestra emisora en 
"“'i'“™ V su posición relativa de popularidad o impopula 
•nlivl con respecto a las otras radios que se escuchan en 
T: * » < ^ VI ° que necesitamos desarrollar un estudio des- 





a. el tipo 


. problemas -las preguntas pa 



Claro está que eso tampoco quiere decir que investiga 


los estudios descriptivos con 
tener diferentes niveles de complicación y dificultad segá 
las preguntas que se deseen responder y según las posto 
lidades de ejecución que tengamos Nadie levanta un edó 


III. 


LOS 

SONDEOS 

DE 

AUDIENCIA 








III. LOS SONDEOS 
DE AUDIENCIA 


I Im conclusiones a las que se ha llegado al oonjunto de 


#1 consideramos a la audiencia radiofónica como una 
M d* individuos dispersa espacialmente, heterogénea y 


Determinar las regularidades y diferenciaciones de 
ui comportamiento en relación oon el medio radio en 
gonoral y las diferentes emisoras en particular 


Establecer relaciones entre esos comportamientos y 
las diferentes características que presentan los di¬ 
versos grupos y sub-grupos que la integran (consu- 
















Formulación 

del 

problema 




' socales se mantenía en los márgenes 
—-rxXjstnal que se iba produciendo en 
— años la ernsoia tue delineando 


contaban entre sus éxitos el haber' 
suaudenca-y haber generado cartas 
i'(medio de participación y expresión de los 


el resto del pai: 

•le la zona 
habéis estables 
vrcadelai 

ele) a partir de las cuales la población juzgaba a las otras 

- ban en la región prefiriendo, p 

Hedió Compañía. Sin embargo desde hace i 


iar. El establecimiento de dos zonas 
1 la región la convirtió en polo de nar"*™- 
nes tutumas Con la nueva población obrera llegaron, 


es plantear cualquier pregunta Supone un previo traba¬ 
jo de reflexión en el cual vamos identificando con precisión | 



fenómeno a un conjunto de conceptos ir 

La exposición de un caso hipotético -peto que no difiere 


srt perdiendo tuerza de convocalona 

moque roda ha modácado las intenciones y el slogan. 

•ta m -deán algunos■ 'la voz de los que resisten al cambio 
tese ha operado'. Pero ellos cada vez parecen ser menos 


«tizar lo que acabamos de afirmar 













Más aM de las intenáorm que les animan la comunicación 
rartiotórvca es un práctica que debe involucrar al otro. Y ese 

» gran cantidad de personas, r * 


ti. No es plegarse a él pero tampoco desconocerlo. ¿Sepue 

ese alguien no escucha? ¿Y escuchará una emsoraquen se 

stentea/eno. no representado. no tenido en cuenta por ella’ 

• No se trata entonces demorMcar la programación asi por- 
que sí. imitando i 



iK*» Vos loque hacemos 



on ellos? ¿Dónde estén’ ID 
"¿Cuáles su actual aóitud hada la emisora? ¿Siguen siendo 
oyentes por meta costunbre. por adhesión real a su oferta? I 

hacer gala de ningún teonasmo los integrantes de Radio Con- 


'descomposición del teñóme- 
es 'oí 

decir, comprensible y manejable en términos 


al problema de investigación formulado pe 

lovniines de Radio Compañía En éli 
ugactón pero son mi 


ln audiencia radiofónica Debe precisarse lo que va 
a entenderse por ella, todos los que escuchan radio o 
sólo quiénes lo hacen co 



distinguirse otra dimensión: la 
rlol comportamiento de la audiencia ¿Qué signifi¬ 
ca? ¿A qué tipo de practicas alude? 


2 . 

Determi¬ 
nación de 

y variables 

Hubner. Introduc¬ 
ción a tos métodos 
de la sociología em- 



















Piensan que basta salir a la calle e intt 
rabie número de personas a partir de algún cri 
-entrevistar a las 20 primeras personas que pasen po 


on un sondeo sencillo y rápido 


. . operativizar las variables que hemos determina¬ 
do a nlnrtormente- Es decir, necesitamos pensar cuáles se 
'•«i h'■* indicadores, los datos empíricos -tas expresiones 
1 «“ reías de la realidad- acerca de las cuales necesita 
inri» conseguir información para conocer cada una de 





























t*lff 













see, por ejemplo) o actitudes morales (racismo, in 
lerancia religiosa, etc.). 

2. Según la libertad de respuesta 
• Preguntas cerradas 


vas y así como tienen ventajas 
Son útiles en los casos en que se quiere obtener 
liníciones tajantes acerca de un hecho y facilita 

precisión en el conjunto de datos recogidos. Sin. 

bargo su uso constante empobrece los resultados d I 


• Preguntas en abanico 



En el primer caso 

da indicar otra alte- 

do propuesto en el cuestionario En el segundo sí I 
debe remitirse a dicho listado 


ción que las cerradas y aseguran un 


la dispersión de 11 
respuestas' Por otro lado, ayudan al individuo 
ponder, ya que' 1 — ^ 


¡in embargo, eso mismo pue- 
í ya que -si no son bien for¬ 
ro sugerir respuestas 


* Preguntas abiertas 


leeponder a su manera sin ajustarse a ningún tipo de 
Mnalricción. Indudablemente tienen la venta|a de fa¬ 
vorecer la expresión subjetiva y. por ende, de pro- 
” «falos más profundos acerca de las aclitu- 


rtan a los entrevistados que responden 
erios muy disímiles, lo que dificulta lúe 
lio el trabajo de codificación y agrupamiento de res¬ 


fe respuestas posibles 

preguntas que sólo admiten una respuesta 
re en las cerradas, en las abiertas donde se 
m único dato y en algunas preguntas en 
donde expresamente i 


4 hegun la función de las preguntas 
• Preguntas para obtener datos 











hasta qué punto es fidedigna la que se obtuvo cc 
una pregunta anterior. En el caso de utilizárselas i 
las debe alejar lo máximo posible de la pregunta c 



.. '“ n,sa ' de preguntas abiertas -difíciles de reqis- 

. v l-'eeesar y recurrir a ellas sólo para obtener motiva- 

' ""'"í “ limones más libres de los entrevistados que 
htnttamentales para el problema que estamos tratan- 
eontrano. hay que recalcar la utilidad que tienen 

,::rr, n abm , ico para 103 s ° nde ° s •>**«** en 

i oTI "" 1. exp ,c,locion de variedad de comporta- 


lÉlil Vrr* "‘ rt * a, ! á del,ip0 de P re 9 un,as que Utilicemos ex 
7’”“ 18 a* fofmu| acion que siempre debemos tener. 


es bueno que el __ 

®r espontáneo para lo cual las preguntas 
4» 6n U " ,engua|e «««“o. Posible de 

eomprendido por todos los entrevistados 

el uso de términos cargados 
e clichés o estereotipos Im¬ 
ite pueden condicionar las respuestas de 


os que puedan induci üjp 
lás En general no deben incluirse ne 
«euixtlas y sólo deben Incluiré" 

ét, Mámente, lo que se qu 








































que tos identifiquen como parte de alguna institución res¬ 
ponsable del^ sondeo (la propia emisora, una universidad o 


La aplicación de la encuesta finaliza cuando tos encues I 
tadores entregan tos cuestionarios debidamente llenados I 
En ese momento, un encargado de recibirlos debe che- I 
quear que todo esté correcto para, en caso contrario, indi- I 
car la repetición de la labor. 


Análisis 
de los datos 


La primer tarea a realizar, luego de aplicada la encuesta I 
consiste en la codificación de la información obtenida. Ello I 



raso de las I 

I ejerrplo de pregun,as cer,adas V algunas preguntas de hecho (las que I 
—'- aportan datos personales acerca de los entrevistados tales | 

las cuales las respuestas son I 


En cambio, exige mucho cuidado y esfuerzo en el caso 
de las preguntas abiertas y en las que teniendo diversas al¬ 
ternativas admiten otra a explicitar por el entrevistado. En 
ambos casos, las respuestas han de ser transformadas en 
categorías precisas. 

Para ello hay que elaborar un pre-código fundado en el 
análisis hipotético de tos tipos de respuestas posibles. Es 
decir, un pre-código a partir de lo que nosotros suponemos 
razonablemente que podrían ser las respuestas dadas por 
tos entrevistados a esas preguntas. Luego se elige una I 


muestra de respuestas seleccionando al azar un número 
determinado de cuestionarios y se les aplica el pre-código 
que hemos elaborado. Asi comprobamos si se adecúa o no 
« ellas y lo modificamos incorporando nuevas categorías 
que permitan dar cuenta de todas las respuestas dadas por 
los entrevistados 


ue contamos con el código para todas las pre- 
I se inicia la tarea mecánica de su codificación 
’ rigurosamente ejecutada porque tos errores 
len alteran sustancialmente tos resultados del 



En general, nuestra experiencia indica que cuando des- *P ar, ' ,d *¡“<*•*"- 
rio el comienzo del diseño de un sondeo no se han tomado ' ,ar " >b " s 
previsiones respecto del procesamiento final de los datos y 
cuando en tos equipos que conducen esos estudios no se 


na. tos trabajos encargados a terceros suelen dar muchos 
dolores de cabeza y provocar no sólo frustraciones sino 
HMMs De ahí que este paso de la labor, que 
lase final, debe tenerse en cuenta desde 


listo el procesamiento -q 













dios de doble entrada)- llega la hora de interpretar los da¬ 
tos y elaborar el informe correspondiente. 


Para realizar correctamente esa interpretación debemos 
volver nuestros ojos al problema inicialmente planteado y 
organizar los datos tratando de dar cuenta del mismo. En 




Una primera parte descriptiva, donde con la ayuda 
de tablas, gráficos o cuadros se presentan los datos 


IV. 

z^HORA 

QUE?... 











IV. ¿Y AHORA QUE?... 


í Podríamos decir, como suele hacerse al concluir un 
manual, y ahora... manos a la obra! Y lo decimos, pero 
siempre y cuando se entienda que eso no equivale a plan¬ 
tear que. de aqui en más. y con la sola ayuda de este Cua- 



rellexionar sobre las audiencias de nuestras radios y sobre 
lo que deseamos y necesitamos conocer acerca de ellas 
No siempre deberemos hacer sondeos. Incluso recono¬ 


ciendo que ellos serian necesarios no siempre estamos en 
condiciones de hacerlos porque no contamos con el dinero 
•unciente o con las personas calificadas para llevarlos ade- 


En realidad, creemos que mientras en muchas emiso¬ 


ras no se asuma que investigar es invertir, es decir, mien¬ 
tras no se asuma que la producción y acumulación de co¬ 
nocimientos es la única garantía de realizar trabajos bien 
orientados y eficaces, plantearse realizar un sondeo de au¬ 
diencia puede ser altamente frustrante, ¿Porqué? Porque 
existen nesgos que no extraemos de ningún manual, sino 
. de nuestra propia experiencia: 


m 

















sabemos cuánto se puede aprender y crecer con ese tipo 
de experiencias. Es bastante parecido a io que sucede en 
el terreno de la investigación El compartir preguntas y res¬ 
puestas. dudas y saberes, experiencia y reflexión, intuición 



Y realizar sondeos de audiencia no es más que un mo¬ 
do de aprender para actuar. O por lo menos, eso es lo que 
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ANEXO I 











ANEXO I 

ALGUNOS TIPOS DE MUESTRAS 



MUESTRAS 

ALEATORIAS 
















ello deben utilizarse listas o registros de esas unidades ya 
que por lo general, es muy difícil que ellas puedan ser ma 
nípula das directamente 


Cuando se dispone de un registro de la colectividad a 
sondear -el listado alfabético de todos los alumnos de un 
colegio, o la nomina de abonados a la compañía telefónica 
por ejemplo- la determinación de la muestra es muy seno 
lia. Si los integrantes de esas listas están numerados, se 
emplea una tabla de números arbitrarios y se escogen los 
individuos cuyos números coinciden con los 50.100 o 200 
primeros de dicha tabla, según la cantidad de personas 
que debamos seleccionar. En cambio, cuando los indivi¬ 
duos no están numerados debe recurrirse a otros procedi¬ 
mientos que garanticen el sorteo probabilíslico. El más 
simple consiste en tomar un nombre de cada 10 (o de cada 



Cuando no se cuenta con registros de la colectividad a 
investigar -y eso es lo que sucede habitualmenle en tos 
sondeos de audiencia ya que carecemos de listados de po¬ 
blación- el problema es mayor. En esos casos suele prece¬ 
derse del siguiente modo: se toma un mapa de la región y 
se lo cuadricula, lo que permite establecer áreas-unidad 
que se numeran en orden correlativo y luego se sortean 

la población que vive en ellas 

Para que este procedimiento -que se denomina son¬ 
deo por superficie o por áreas- sea eficaz las áreas 
unidad deben ser lo más homogéneas posible. Si no k) son 
-imaginemos una región con grandes desniveles de con¬ 
centración de población o de riqueza- antes de sortearlas 
deben agruparse en zonas o por tipos para garantizar que 
el sorteo se realiza entre unidades semejantes o similares 


En otros casos lo que se hace, directamente, es sortear 
■municipios o barrios dentro de una región o ciudad y luego 
sortear unidades más pequeñas cuya población será inte¬ 
rrogada. tales como manzanas o calles. Finalmente, y den¬ 
tro de cada una de estas pequeñas subdivisiones también 
Ies posible sortear los individuos que se interrogarán Este 
■procedimiento, mucho más lento y complejo, es el que de¬ 
nomina sondeo de varios grados 





estratos socio-económicos, en cuya definición intervie¬ 
nen diversos indicadores tales como ingresos, ocupación, 
nivel educativo, características de la vivienda que se ocu- 
pa. etc. Asi. pueden establecerse los estratos alto, medio 
bajo y marginal Luego lo que se hace es confeccionar una 




cual se garantiza al máximo la represenlatividad con un nú- 


Construidas en base a universos homogéneos en si mis¬ 
mos y heterogéneos entre si (cada uno de los estratos defi¬ 


nidos) 


IAS 

MUESTRAS 

ESTRATIFI¬ 

CADAS 
























ANEXO II 










ANEXOn 


CUESTIONARIO PARA UN 
SONDEO DE AUDIENCIA 


A modo de ejemplo incluimos aquí un hipotétioo cuestio¬ 
nario para realizar el sondeo de Radio Compañía que trata 
de dar cuenta del problema planteado oportunamente Los 



N° de encuesta Fecha. 

Encuestador Municipio. 


Ese es el encabezamiento para ordenar la aplicación de la 
encuesta y puede ser llenado por el propio encuestador o 
por el supervisor al entregarle los cuestionarios. 

CONSUMO DE RADIO 

Todas las preguntas de este bloque están orientadas a de¬ 
terminar la audiencia de radio a nivel de la región y algu¬ 
nos comportamientos muy globales en ese sentido 





































En este caso no se colocan los códigos junio a las respues¬ 
tas porque, como se puede marcar más de una alternativa 
-pregunta de respuestas múltiples- la codificación debe 
ser realizada a posteriori combinando las respuestas. 

5. ¿Para qué escucha la radio? 

(Marcar sólo la primera respuesta que de. sin leer las al¬ 
ternativas) 

Para estar informado □ 1 

Para distraerse 03 

Para aprender/ 


No contesta □ 9 


La razón para permitir marcar tata sola respuesta es obte¬ 
ner la tendencia dominante en las motivaciones para oir 
radio. Es una típica pregunta de opinión. 


6. ¿Qué emisoras escucha habitualmente? 
(Anotar las tres primeras que nombre) 


Cualquiera 
No contesta □ 99 

Se trata de una pregunta abierta. 

10 


(Formular la pregunta W7 sólo a quienes mencionaron más 
de una emisora) 

7. ¿Cuál de esas radios le gusta más? 


No tiene preferencia 
No contesta 099 


8. ¿Qué programas escucha habitualmente? 

(Anotar como lo digan, los cinco primeros programas 
menciona dos Puede anotarse género, nombre, hora¬ 
rio. etc.) 


No contesta □ 99 


Obviamente, para poder procesar luego las respuestas da¬ 
das a esut pregunta debe contarse con un listado global de 
lodos los programas que se escuchan en las diferentes emi¬ 
soras de la región. Aquí la intención es conocer cuáles son 
los géneros o tipos de programas más escuchados y no sus 


PRACTICAS CULTURALES 


Las 

lase 


preguntas de i 



■ bloque están orientadas a conocer 
ioculturales de la audiencia radio/ó- 














Ya hemos hablado bastante de la tedio. Ahora me gustaría 
que conversáramos un poco sobre otros medios de comu 
nicación y las actividades que Ud. realiza durante los fines 
de semana y los días o momentos que tiene libres. 

9. ¿Cada cuánto ve televisión? 

<Leer las alternativas y matear sólo una) 

Todos los días 31 

Casi todos los días □ 2 

Sólo los fines de semana 33 
Ocasionalmente □ 4 

Nunca Qs 

Nocontesta □ 9 

(No formular las preguntas N* 10 y N" ti a quienes contes 
taron •OCASIONALMENTE'y-NUNCA') 

10. ¿En qué momentos del día ve televisión? 

(Marcar según las respuestas pero sin leer las alternati¬ 
vas Puede marcarse más de una opción) 

En la mañana □ 

Al medio día □ 

En las primeras 
horas de la tarde □ 

A la tardecita □ 

Por la noche 3 

Todo el dia □ 

Nocontesta □ 

HT 


1. ¿Usted lee diarios habitualmente? 


Todos los días Ql 

Casi lodos los días 3 2 

Sólo los fines de semana 3 3 
Ocasionalmente 3 4 

Nunca 35 

No contesta 3 9 


12. ¿Le gusta leer algún otro tipo de cosas? 

(Marcar según las respuestas pero sin leer las alternati¬ 
vas Puede marcarse más de una opción) 

Novelas Q, 

Otros libros 3 g 

Revistas de Información 33 

Revistas de Historietas 3 4 

Revistas de espectáculos 3 s 

Revistas técnicas-educativas 3 6 


Ninguna otra cosa 3 9 

Nocontesta 39 

13.Cuando tiene tiempo -los días libres o fines de semana- 
¿qué hace para distraerse? 

(Anotar máximo tres respuestas) 

En principio ésta es una respuesta abierta pero puede 
transformarse en una pregunta en abanico abierto luego de 
probar el cuestionario, codificando las respuestas que se 
obtengan. 












Si Ql 

No 02 

No contesta 09 

(Formular la pregunta N s 15 sólo a quienes contestan sí) 

15. ¿Cómo le gusta escuchada? 

(Leerlas alternativas y marcar sólo una) 

Por la radio □ 1 

En su equipo de música □ 2 
En vivo (recitales) Q3 

De todos modos Q 4 

No Contesta 09 

16. ¿Participa Ud. en algún grupo musical? 

SI Oí En cuál?. 

No 02 

No contesta 09 

En esta pregunta se combina la modttlitlad cerrada con una 

17. ¿Y participa Ud. en algún otro tipo de grupo u organiza¬ 
ción? 

(Leer las alternativas y marcar todas las respuestas que 


m 


Sindicato O 

Grupo cultural Q 

Club deportivo O 

Grupo religioso O 

Grupo vecinal O 

Grupo político Q 

Cooperativa O 

Grupo de mujeres O 

Grupo ecologista O 

En ninguno O 

No contesta O 


ACTITUDES ANTE RADIO COMPAÑIA 


Ahora quisiera que conversáramos más en detalle sobre 
Radio Compañía 


18. (No formular esta pregunta Debe marcarse recordando 
si Radio Compañía figuró entre las emisoras escucha¬ 
das habitualmente, pregunta N°6) 

Escucha Radio C. Ql 
No la escucha 02 

18. ¿Qué opinión tiene Ud. de esa radio? 


19.¿A quiénes cree Ud. que se dirige especialmente esa 

(Marcar según las respuestas pero sin leer las alternati¬ 
vas. Puede marcarse más de una opción) 











A toda la población □ 

A los agricultores □ 

A los pobres □ 

A los adultos Q 

A los jóvenes □ 

A las mujeres Q 

A la gente de las 
organizaciones □ 

Nosabe □ 

No contesta □ 


20 ¿Cuáles son los programas de esa radio que Ud. oye 
habitualmente? 

(Anotar todos tos que digan y como tos nombren) 
Ninguno 

No contesta Q99 

(No formular la pregunta N" 21 a quienes contestaron 
•NINGUNO-) 


21. Cuál de todos esos programas le gusta más y por qué? 
(Anotar sólo uno). 

Sin preferencia 
No contesta 099 

22. ¿Con qué frecuencia Ud. va. o envía cartas o llama por 
teléfono a Radio Compañía? 

(Leer las alternativas y marcar sólo una) 

Casi siempre □ 1 
Ocasionalmente □ 2 
Nunca 0 3 

No contesta 09 


TÜ3 


(No formular la pregunta N‘23a quienes contestaron 
-NUNCA-) 

23.¿Para qué k) hace? 

(Marcar según las respuestas pero sin leer las alternati¬ 
vas. Puede marcarse más de una opción) 


Para dar informaciones/avisos Q 

Para formular quejas/reclamos Q 

Para pedir complacenciasísaludos O 

Para dar opiniones Q 

Para participar en programas Q 

Para pedir algotobtener ayuda Q 


Para hacer consultas/pedir información O 

Otra razón □ .. 

No contesta Q 


24. ¿Ha asistido Ud. a los feslivales y encuentros que orga¬ 
niza Radio Compañía? 

Si Oí 

No Q2 

No contesta Q 9 

(A tos que contestan Síseles formula la pregunta N*25 A 
tos que contesta No la pregunta N>26) 

25. ¿A cuáles ha asislido? 


ES 










DATOS SOCIODEMOGRARCOS 


Por último quiero que Ud. me de algunos datos personales. 


27.¿Su edad está entre los 

(Leer las opciones que más se acerquen a la edad del 
encuestado) 

15 a 19 años Oí 

20a 29 años 02 

30a 39años 03 

40a 59 años 04 

60 y más años 05 
No contesta □ 9 


28. ¿Qué estudios ha hecho? 

(Leer las alternativas y marcar sólo una) 

Ninguno □ 01 

Primaria incompleta O 02 

Primaria completa □ 03 

Secundaria inoompleta □ 04 

Secundaria completa □ 06 

Técnica incompleta □ 06 

Técnica completa Q07 

Superior incompleta □ 08 

Superior completa □ 09 

No contesta 0 99 


29. ¿Cuál es su ocupación principal 



Obrero O 02 

Empresario O 03 

Comerciante □ 04 

Ambulante O os 

Agricultor Q 06 

Artesano Q 07 

Estudiante Q 08 

Empleado O 09 

Jubilado/pensionado □ 10 
Desempleado Olí 

No contesta O 99 



Entre 0 y 200$ Oí 

Entre 200$ y 500$ 02 

Entre 500$ y 1000$ 0 3 

Entre 1000$ y 2000$ 04 

Más de 2000$ 05 

No contesta Qg 


De aquí en adelante no debe formular ninguna pregunta al 

Puede hacerlo inmediatamente que ha abandonado el do¬ 
micilio a fin de no olvidar nada 










1. Sexo de) entrevistado 


Hombre □ 1 

Mujer Q 2 

32. Tipo de vivienda 

(Categorícela según la tabla que se adjunta) 

Precaria □ 1 

Sencilla Q2 

Confortable Q3 
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